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ABSTRACT 
 
Purposes  This study aims to determine and analyze the effect of Yamaha 
motorcycle Yamaha and attributes towards consumer attitude case 
study of students of Islamic higher education in Medan city. 
Methods   This research using associative approach which look for relation between 
Yamaha motorcycle advertisement and attribute to consumer attitude 
with research object is student of private college of Islamic in Medan 
City. The test is done by Double Regression by passing the classical 
assumption test first, then tested the hypothesis partially with Test t and 
simultaneous with Test f. Then look for coefficient of determination to 
see how big percentage of variance of independent variable have an 
effect on dependent variable. 
Findings  The results showed that both partially and simultaneously both 
independent variables have a positive and significant impact on 
consumer attitudes that is equal to 85.5%. The rest is influenced by other 
variables not examined in this study 
Keywords  Advertisement, attributes, consumer attitudes 
 
 
PENDAHULUAN 
 
Persaingan bisnis yang semakin ketat menuntut setiap perusahaan untuk selalu bersaing 
dalam menarik konsumen. Para pengusaha sebagai produsen harus saling berlomba- 
lomba untuk mencari fakto-faktor yang mempengaruhi sikap konsumen dalam memilih 
suatu produk dan menyusun strategi pemasaran yang tepat sehingga dapat mendominasi 
pasar yang ada. 
 
Dengan perkembangan teknologi dan keketatan persaingan, kebutuhan akan sebuah 
produk yang mampu mendukung mobilitas kerja sangat dicari oleh masyarakat banyak 
termasuk sepeda motor. Sepeda motor saat ini menjadi kebutuhan bagi masyarakat dalam 
menjalankan aktifitas keseharian, di tengah kemacetan disana-sini dan tingginya tingkat 
mobilitas Kota Medan saat ini. 
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Salah satu tahap dari pemasaran adalah periklanan, yaitu merupakan tahapan yang sangat 
penting karena tanpa adanya periklanan berbagai produk dan jasa tidak akan dapat 
berjalan dengan lancar.  
 
Dewasa ini jumlah media massa sudah semakin banyak sehingga diperlukan suatu 
pengetahuan yang memadai bagi pemasar dan perencana media agar dapat 
menyampaikan pesan pemasaran secara efektif dan efisien.  Periklanan sering kali menjadi 
kegiatan menghambur-hamburkan uang karena tidak bisa menghasilkan penjualan produk 
yang memadai.  
 
Pemasaran seringkali tidak memahami bagaimana memadukan berbagi instrument 
promosi yang tersedia secara baik agar menghasilkan efek maksimal bagi penjualan produk 
perusahaan. Pemasar dan perencanaan media seringkali tidak paham media apa yang 
cocok untuk mempromosikan produk karena jumlah media yang sudah banyak. Mereka 
tidak mengetahui secara baik program apa yang seharusnya dipilih atau tidak mengetahui 
berapa kali suatu iklan ditayangkan atau menentukan kreatifitas suatu iklan.  
 
Banyak perusahaan memperkenalkan produk baru melalui iklan yang dibuat semenarik 
mungkin dengan tujuan untuk menarik para konsumen dan mengajak konsumen untuk 
membeli produk tersebut. Iklan dapat dibagi menjadi 2 yaitu iklan dalam media elektronik 
maupun media cetak. Seperti yang kita ketahui iklan dalam media elektronik yaitu iklan 
yang melalui media radio dan media televisi sedangkan dalam iklan media cetak yaitu iklan 
yang melalui Koran, majalah, spanduk dan lain-lain 
 
Iklan televisi mempunyai peran penting dalam mempromosikan sebuah produk agar tema 
yang ingin disampaikan, maka dibuat iklan yang sangat menarik, dengan kata-kata yang 
mudah diingat, juga dengan endorser (artis pendukung) iklan tersebut ditayangkan di 
televisi agar membuat konsumen terpengaruh untuk menggunakan produk tersebut. 
Sukses tidaknya sebuah iklan yang ditayangkan dalam televise sangat mempengaruhi sikap 
konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. 
 
Selain iklan televisi atribut dari suatu produk  merupakan salah satu hal yang dapat 
dijadikan keunggulan untuk menarik para konsumen agar membeli produk. Untuk itu 
produsen harus dapat memilih atribut produk yang dapat menunjang program pemasaran 
agar tepat membidik kebutuhan konsumen. 
 
Motor Yamaha adalah salah satu produk yang memberikan rasa nyaman bagi pengendara, 
selain irit bensin motor Yamaha juga memberikan atribut yang dapat memenuhi 
kebutuhan dan keinginan semua orang. Produk Yamaha menggunakan beberapa artis yang 
cukup terkenal. 
 
Kemampuan iklan untuk menciptakan sikap yang mendukung terhadap produk sering kali 
tergantung pada konsumen dengan adanya iklan. Iklan yang diminati atau dievaluasi secara 
menguntungkan dapat menghasilkan sikap yang lebih positif terhadap produk. Sehingga 
dapat menyebabkan keputusan untuk membeli (pertama kali konsumen mempunyai 
kepercayaan terhadap merek, mengembangkan sikap terhadap merek, dan kemudian 
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memutuskan apakah membeli atau tidak). Dan semakin sering konsumen mengetahui 
produk yang diiklankan, maka konsumen akan mengingat produk tersebut dan timbul 
keyakinan dari konsumen atas produk yang diiklankan tersebut.  
 
Sukarno (2005) dalam penelitian beliau menyatakan, iklan yang diminati dan dievaluasi 
yang secara menguntungkan dapat menghasilkan sikap konsumen yang lebih positif 
terhadap produk, akan mengakibatkan niat pembelian dari konsumen. Dan bila konsumen 
sudah yakin dengan produk tersebut, maka produk tersebut secara otomatis tertanam 
dibenak konsumen (top of mind), dapat menumbuhkan keyakinan konsumen sehingga 
akan mengakibatkan niat pembelian dari konsumen. 
 
 
KAJIAN LITERATUR 
 
Pemasaran 
 
Menurut Kottler dan Amstrong (2007) pemasaran adalah suatu fungsi organisasi dan 
seperangkat proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyerahkan nilai 
kepada pelanggan dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungkan 
organisasi dan para pemilik sahamnya.  
 
Disamping itu, pemasaran juga mencakup metode untuk mengkomunikasikan informasi ini 
kepada konsumen yang disebut sebagai komunikasi pemasaran. Secara kolektif sarana 
tersebut dijadikan rujukan dan disebut bauran pemasaran.  
 
Menurut Machfoedz (2010), bauran pemasaran adalah sarana pemasaran taktis meliputi 
produk, harga, tempat, dan promosi yang dibaurkan untuk mendapat respon yang 
diinginkan dari pasar sasaran. Sebagaimana telah diketahui pada umumnya perusahaan 
bertujuan untuk memaksimalkan laba dari hasil penjualan. Oleh karena itu untuk mencapai 
tujuan yang diinginkan dari suatu perusahaan maka terlebih dahulu diketahui bagaimana 
menyalurkan barang dengan cepat untuk mencapai laba maksimal. 
 
Menurut Subagyo (2010), tujuan pemasaran adalah apa yang ingin kita capai, sebuah 
tujuan pemasaran memperhatikan keseimbangan antara produk dan target pasar. Ini 
berhubungan dengan produk apa yang kita jual pada pasar tertentu supaya meningkatkan 
volume penjualan, memberikan kepuasan kepada para pelanggan, dan memaksimalkan. 
 
Iklan   
 
Iklan adalah salah satu dari promotion mix, Kotler dan Amstrong (2012) mengatakan 
bahwa promotion mix is the specific blend of promotion tools that the company uses to 
persuasively communicate customer  value and build customer relationship. Maksudnya, 
bauran promosi adalah sekelompok alat-alat yang digunakan oleh perusahaan untuk 
mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif dan membangun hubungan 
pelanggan. 
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Kotler dan Keller (2012) mengatakan advertising can be a cost-effective way to disseminate 
messages, whether to build a brand preference or to educate people. Maksudnya iklan 
dapat menjadi cara yang efektif untuk menyebarkan pesan, baik untuk membangun 
preferensi merek atau untuk mendidik masyarakat.  
 
Tujuan dari sebuah iklan adalah kegiatan untuk mengkomunikasikan secara spesifik yang 
harus diselesaikan dengan target pelanggan selama jangka waktu tertentu. Dalam 
periklanan dikenal istilah iklan lini atas (above the line) dan iklan lini bawah (low the line) 
dengan definisi sebagai berikut: (1) Iklan lini atas (above the line). Jenis iklan yang 
mengharuskan pembayaran komisi kepada biro iklan, misalnya tayangan iklan di media 
cetak, TV, Radio, Bioskop billboard dan sebagainya; (2) Iklan lini bawah (low the line). Jenis 
iklan yang tidak mengharuskan adanya komisi seperti iklan pada pameran, brosur, 
informasi, pamphlet dan sebagainya (Rangkuti, 2009). 
 
Periklanan dapat disajikan dalam bentuk dan media sebagai berikut: (1) Media cetak: Surat 
kabar,  majalah, brosur dan leaflet, dan direct mail; (2) Media elektronik: Media elektronik 
adalah media yang paling efektif dan banyak digunakan oleh perusahaan karena media ini 
dapat menjangkau semua lapisan masyarakat. Media elektronik terdiri atas media audio 
dan audio visual; (3) Media outdoor (luar ruangan): Billboard, signboard, umbul-umbul, dan 
sticker (Rangkuti, 2009). 
 
Menurut Mowen & Minor (2002), tahap melakukan proses informasi konsumen adalah 
proses dimana konsumen diekspose untuk menerima  informasi, menjadi terlibat dengan 
informasi tersebut, memperhatikan informasi, memahami informasi, mengingat, dan 
mencari kembali untuk digunakan di masa mendatang.  
 
Dalam pemrosesan informasi ini ada 5 tahap yang dilalui, yaitu:  (1)  Exposure. Pada tahap 
ini konsumen menerima informasi melalui panca indra; (2) Perhatian (attention). 
Konsumen mengalokasikan kapasitas pemrosesan menjadi rangsangan; (3) Pemahaman 
(comprehension). Konsumen menyusun dan menginterpretasi informasi untuk mendapat 
arti tentang informasi tersebut;  (4) Penerimaan (acceptance). Setelah konsumen 
memahami arti dari informasi tersebut, pesan atau informasi tersebut dapat diterima atau 
justru tidak diterima dan segera dihapus dari ingatan; (5) Penyimpanan (retention) (Mowen 
& Minor, 2002).  
 
Jika ternyata konsumen menerima dan memahami dengan baik informasi yang 
disampaikan, maka pada akhirnya informasi yang telah disampaikan tersebut akan 
disimpan dan tertanam di dalam ingatan konsumen untuk selanjutnya digunakan di masa 
mendatang.  
 
Atribut  
 
Atribut produk adalah karakteristik produk, dapat berwujud, karakteristik subyektif. Atribut 
produk bagi usaha pemasaran merupakan salah satu cara untuk dapat memenangkan 
persaingan di pasar, karena atribut produk tersebut merupakan alat untuk membedakan 
produk perusahaan dengan produk pesaing (Peter & Olson, 2005).  
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Atribut produk terdiri dari dua jenis : (1) Atribut yang berwujud (tangible) adalah sesuatu 
ciri produk yang berwujud, antara lain meliputi harga, kemasan, kualitas, desain produk, 
table dan warna; (2) Atribut yang tidak berwujud (intangible) adalah ciri suatu produk yang 
tidak berwujud, seperti nama baik dan popularitas dari perusahaan penghasil produk 
tersebut (Peter & Olson, 2005).. 
 
Menurut Kotler & Armstrong (2012), atribut produk meliputi: (1) Kualitas produk. Kualitas 
memiliki dampak langsung pada kinerja produk atau jasa, oleh karena itu berhubung erat 
dengan nilai dan keputusan pelanggan. Dalam arti sempit, kualitas dapat didefinisikan 
sebagai kebebasan dari cacat bila suatu produk telah dapat menjalankan fungsi-fungsinya 
dapat dikatakan sebagai produk yang memiliki kualitas yang baik; (2) Fitur produk. Sebuah 
produk dapat ditawarkan dengan beraneka macam fitur. Perusahaan dapat menciptakan 
model dengan tingkat yang lebih tinggi dengan menambah beberapa fitur; (3) Desain 
produk .  
 
Jadi atribut produk itu adalah suatu komponen yang merupakan sifat-sifat produk yang 
menjamin agar produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang 
diharapkan oleh pembeli serta unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh 
konsumen dan memiliki perbedaan dibandingkan pesaing akan dijadikan sikap konsumen.   
   
Sikap Konsumen 
 
Sikap adalah suatu kecenderungan yang dipelajari untuk bereaksi terhadap penawaran 
produk dalam masalah-masalah yang baik ataupun yang kurang baik secara konsekuen 
(Dharmmesta, Basu & Handoko, 2012), setiap unsur dalam definisi ini sangat penting untuk 
memahami mengapa dan bagaimana sikap terkait dalam prilaku konsumen dan 
pemasaran.  
 
Sementara itu, menurut Simamora (2002) bahwa sikap terdapat 3 komponen yaitu: (1) 
Congnitive component: Kepercayaan konsumen dan pengetahuan tentang objek. Yang 
dimaksud objek adalah atribut produk, semakin positif kepercayaan terhadap suatu merek 
produk maka keseluruhan komponen kognitif akan mendukung sikap secara keseluruhan; 
(2) Affective component: emosional yang merefleksikan perasaan seseorang terhadap 
suatu objek, apakah objek tersebut diinginkan atau disukai; (3) Behavioral component: 
merefleksikan kecenderungan dan perilaku aktual terhadap suatu obyek, yang mana 
komponen ini menunjukkan kecenderungan melakukan suatu tindakan. 
 
Secara umum, fungsi sikap dibagi menjadi 4 golongan (psychologymania,2012) yaitu: 
Pertama, sikap sebagai alat untuk menyesuaikan diri. Sikap adalah sesuatu yang bersifat 
communicable artinya suatu yang mudah menjalar, sehingga menjadi mudah pula menjadi 
milik bersama. Sikap bisa menjadi rantai penghubung antara orang dengan kelompok atau 
dengan anggota kelompok. 
 
Kedua, sikap sebagai alat pengatur tingkah laku. Pertimbangan antara perangsang dan 
reaksi pada anak dewasa dan yang sudah lanjut usia tidak ada. Perangsang itu pada 
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umumnya tidak diberi perangsang secara spontan, akan tetap terdapat adanya proses 
secara sadar untuk menilai perangsang-perangsang itu.  
 
Ketiga, sikap sebagai alat pengatur. Pengalaman-pengalaman manusia di dalam menerima 
pengalaman-pengalaman dari luar sikap tidak pasif, tetapi diterima secara aktif, artinya 
semua berasal dari dunia luar tidak semuanya dilayani oleh manusia, tetapi manusia 
memilih mana-mana yang perlu dan mana-mana yang tidak perlu dilayani. Jadi, semua 
pengalaman diberikan penilaian lalu dipilih.  
 
Keempat, sikap sebagai pernyataan kepribadian. Sikap sering mencerminkan pribadi 
seseorang, ini disebabkan karena sikap tidak pernah terpisah dari pribadi yang mendukung, 
oleh karena itu dengan melihat sikap-sikap pada objek tertentu, sedikit banyak orang bisa 
mengetahui pribadi orang tersebut. Sikap merupakan pernyataan pribadi;  
 
Kelima, hubungan sikap konsumen dengan keputusan pembelian. Sikap adalah suatu 
kecenderungan yang dipelajari untuk bereaksi terhadap penawaran produk dalam 
masalah-masalah yang baik ataupun kurang baik secara konsekuen. Sikap ini dilakukan 
konsumen berdasarkan pandangan terhadap produk dan proses belajar baik dari 
pengalaman atau pun dari yang lain. Sikap konsumen bisa merupakan sikap positif atau 
pun negative terhadap produk-produk tertentu. Sikap sebagai suatu evaluasi yang 
menyeluruh dan memungkinkan seseorang untuk merespon dengan cara yang 
menguntungkan atau tidak terhadap objek yang dinilai.  
 
 
 
METODE PENELITIAN 
 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif yang mana untuk melihat pengaruh 
antara variabel bebas iklan dan atribut dengan variabel terikat yaitu  sikap konsumen. 
 
Tempat penelitian dilaksanakan pada perguruan Tinggi Islam di Kota Medan. Populasi 
dalam penelitian ini adalah mahasiswa yang menggunakan sepeda motor Yamaha di 
Perguruan Tinggi Islam yang ada di Kota Medan.  
 
Sampel dalam penelitian ini berjumlah 150 mahasiswa. Pengambilan sampel dilakukan 
dengan teknik  accidental sampling. Dimana  menentukan sampel berdasarkan siapa saja 
secara kebetulan yang bertemu dengan peneliti  dapat digunakan sebagai sampel. 
 
Dalam penelitian  ini jenis data yang digunakan adalah data primer yang berasal dari 
mahasiswa yang menjadi sampel dalam penelitian dengan menggunakan angket dan 
wawancara terhadap dosen yang bersangkutan. Teknik analisis data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah regresi berganda. 
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HASIL DAN DISKUSI  
 
Pengaruh Iklan terhadap Sikap Konsumen 
 
Hasil penelitian yang diperoleh mengenai analisis pengaruh iklan sepeda motor terhadap 
sikap konsumen. Hasil uji hipotesis secara parsial menunjukkan bahwa nilai thitung untuk 
variabel iklan adalah 3,918 dan ttabel dengan α = 5% diketahui sebesar 1,976. Dengan 
demikian thitung lebih besar dari ttabel 3,918 > 1,976. Dan nilai signifikan iklan sebesar 0,000 < 
0,05 artinya H0 ditolak Ha diterima.  
 
Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa secara parsial iklan sepeda motor Yamaha 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada penggunaan sepeda 
motor Yamaha. Artinya iklan yang dimiliki perusahaan Yamaha, sangat mempengaruhi 
konsumen untuk melakukan pembelian produk sepeda motor Yamaha tersebut.  
 
Dapat dilihat iklan sepeda motor Yamaha, semakin tinggi tingkat periklanan suatu produk 
maka akan semakin tinggi tingkat pembelian yang dilakukan oleh konsumen, Iklan adalah 
salah satu dari promotion mix. 
 
Kotler dan Amstrong (2012) mengatakan bahwa promotion mix is the specific blend of 
promotion tools that the company uses to persuasively communicate customer  value and 
buid customer relationship. Maksudnya, bauran promosi adalah sekelompok alat-alat yang 
digunakan oleh perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasif 
dan membangun hubungan pelanggan. 
 
Sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Qolbi (2014)  menyimpulkan 
bahwa ada pengaruh iklan terhadap sikap konsumen (pengunjung yang pernah bermain 
game pro evolution kota Malang). 
 
 
Pengaruh Atribut terhadap Sikap Konsumen 
 
Hasil penelitian yang diperoleh mengenai pengaruh atribut terhadap sikap konsumen. Hasil 
uji hipotesis secara parsial menunjukkan bahwa nilai thitung untuk variabel atribut adalah 
8,798 dan ttabel dengan α = 5% diketahui sebesar 1,976. Dengan demikian thitung lebih besar 
dari ttabel  8,798 > 1,976 dan nilai signifikan harga sebesar 0,000 < 0,05 artinya H0 ditolak 
Ha diterima.  
 
Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa secara parsial atribut berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap sikap konsumen pada pembelian sepeda motor Yamaha. Artinya 
atribut yang dimiliki perusahaan Yamaha, sangat mempengaruhi konsumen untuk 
melakukan pembelian produk sepeda motor tersebut.  
 
Dapat dilihat atribut, semakin baik atribut suatu produk maka akan semakin tinggi tingkat 
pendapatan yang diperoleh perusahaan Yamaha, Konsep lain menyatakan bahwa produk 
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adalah seperangkat atribut dan manfaat yang dianggap penting hingga kurang penting oleh 
pemakai (Djati  & Ferrinadewi, 2005). 
 
Sesuai dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Baut dalam Yulindo (2011) 
menunjukkan adanya pengaruh yang signifikan antara atribut produk terhadap keputusan 
pembelian mie sedap di kota Surakarta. 
 
 
Pengaruh Iklan dan Atribut terhadap Sikap Konsumen 
 
Dari hasil penelitian uji F dapat dilihat bahwa nilai Fhitung sebesar 433,710 dengan tingkat 
signifikan sebesar 0,000. Sedangkan Ftabel diketahui sebesar 3,058. Berdasarkan hasil 
tersebut dapat diketahui bahwa Fhitung > Ftabel 433,710 > 3,058 artinya H0 ditolak.  
 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel iklan dan atribut secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen pembelian sepeda motor Yamaha. 
Artinya iklan dan atribut yang dimiliki perusahaan Yamaha, sangat mempengaruhi 
konsumen untuk melakukan pembelian produk sepeda motor tersebut. 
 
 
PENUTUP 
 
Berdasarkan hasil penelitian adanya pengaruh positif dan signifikan pada iklan terhadap 
sikap konsumen pada produk sepeda motor Yamaha. Artinya semakin baik perusahaan 
dalam melakukan periklanan kepada konsumen, maka tingkat pembelian akan produk 
sepeda motor Yamaha akan semakin meningkat dan semakin baik. 
 
Selanjutnya, hasil penelitian ini juga memperlihatkan adanya pengaruh positif dan 
signifikan pada atribut terhadap sikap konsumen pada produk sepeda motor Yamaha. 
Artinya semakin baik atribut produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada konsumen, 
maka tingkat pembelian akan produk sepeda motor Yamaha akan semakin meningkat dan 
semakin baik karena perusahaan menjual produk sepeda motor Yamaha dengan kualitas 
yang sangat baik. 
 
Penelitian ini juga menginformasikan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan pada 
iklan dan atribut secara simultan terhadap sikap konsumen pada produk sepeda motor 
Yamaha.  
 
Artinya semakin baik iklan yang disebar luaskan dan atribut produk yang dijual oleh 
perusahaan kepada konsumen, maka tingkat pembelian akan produk sepeda motor 
Yamaha akan semakin meningkat dan semakin baik karena perusahaan menjual produk 
sepeda motor Yamaha dengan kualitas yang sangat baik dan juga dengan adanya iklan 
yang disebar luaskan dikalangan masyarakat. 
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Untuk itu, pihak perusahaan melihat dari tanggapan dan hasil penelitian yang diperoleh 
dengan cara quisioner dapat dilihat bahwa iklan yang dilakukan perusahaan sudah cukup 
bagus dan didukung dengan hasil dari program SPSS yang menunjukkan adanya pengaruh 
positif dan signifikan.  
 
Hal tersebut berarti bahwa semakin baik dan semakin menarik iklan yang dilakukan oleh 
pihak perusahaan maka akan semakin banyak konsumen yang akan membeli produk 
sepeda motor Yamaha. Jadi sebaiknya, pihak perusahaan mulai memikirkan dan membuat 
iklan yang lebih menarik untuk kedepannya. 
 
Pihak perusahaan melihat dari tanggapan dan hasil penelitian yang diperoleh dengan cara 
quesioner dapat dilihat bahwa strategi yang dimiliki perusahaan sudah cukup bagus dan 
didukung dengan hasil analisis, menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan.  
 
Dengan demikian semakin baik dan semakin menarik iklan yang dimiliki oleh perusahaan 
maka akan semakin banyak konsumen yang akan membeli sepeda motor Yamaha di 
perusahaan tersebut. Jadi sebaiknya pihak perusahaan mulai memikirkan dan membuat 
produk sepeda motor Yamaha yang lebih baik lagi untuk kedepannya. 
 
Bagi perusahaan juga, harus berupaya untuk meningkatkan periklanan pemasaran dan 
atribut yang lebih baik serta meningkatkan lagi kualitas produk sepeda motor Yamaha yang 
dijual di kalangan masyarakat, mahasiswa maupun lainnya, agar dapat meningkatkan 
volume penjualan dan juga akan meningkatkan laba atau keuntungan bagi perusahaan 
sepeda motor Yamaha. Dan perusahaan juga harus memperhatikan hal selain strategi dan 
harga seperti kualitas, pelayanan, dan hal lain yang berkaitan dengan loyalitas konsumen 
untuk membeli produk. 
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